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RESUMO 
 
Este estudo teve como objetivo analisar a importância da comunicação 
mercadológica em relação a um shopping. Foram apresentadas as conceituações 
teóricas do marketing, com ênfase na promoção, sendo também abordado o 
fenômeno comercial dos shoppings centers, da sua origem aos dias atuais. O 
trabalho se desenvolve tendo por base a vivência, de uma das  autoras na gerência 
de marketing do Shopping Luiza Motta em Campina Grande, Paraíba, sendo 
relatadas as mais relevantes realizações promocionais que tiveram por finalidade 
aumentar o fluxo de clientes, alavancar as vendas, induzir os clientes em potencial a 
conhecerem seus produtos e, posteriormente, fidelizá-los, se utilizando para tanto de 
ferramentas promocionais, entre elas a promoção de vendas, de eventos, o 
merchandising e relações públicas. Destacando, ademais, o constante uso do 
Marketing Cultural, Social, Institucional, Marketing de Serviços e Endomarketing, que 
contribuíram para a consecução de resultados satisfatórios tanto no que diz respeito 
à imagem institucional do Shopping, quanto para os seus lojistas. Trata-se de um 
Estudo de Caso, sendo um trabalho de caráter exploratório, efetuado através de 
pesquisa bibliográfica e documental.  Dessa forma, foi realizado um levantamento de 
todos os dados a serem analisados, considerando-se desde o histórico do Shopping 
Luíza Motta, suas realizações, promoções e eventos realizados no ano de 2001. 
Concluiu-se que os Shoppings Centers, grande centros comerciais, os tidos 
megatemplos, onde de tudo se tem, necessitam do uso constante da comunicação 
de marketing, para criação de vantagem competitiva.  
 
 
1 INTRODUÇÃO 
 
Marketing é um tema que gera polêmicas e que leva a alguns paradoxos. 
Apesar de ter se constituído apenas recentemente em um dos maiores interesses do 
homem moderno, é uma das práticas mais antigas da história. Trocas ocorrem 
desde o homem antigo. Portanto, marketing existe desde aí, sofrendo várias 
transformações a medida que os sistemas econômicos também se modernizavam e 
chegavam ao modelo atual que temos hoje no século XXI.  Pode-se dizer, portanto, 
que o marketing ‘nasceu’ a partir do comércio.  
Como nem todas as pessoas conhecem o seu real significado, marketing é 
objeto de várias críticas. Algumas contra, dizendo que seu objetivo final é “empurrar 
produtos fúteis” aos consumidores e que gera um aumento do preço do produto 
final. Já outros, defendem, mostrando que a exposição maior leva a uma 
massificação dos produtos e, conseqüentemente do entusiasmo e desejo das 
pessoas, aumentando a produção. Conhecer a importância do marketing para o 
sucesso das organizações leva ao conceito de promoção, que envolve a 
propaganda, a venda pessoal, o merchandising, as relações públicas e a promoção 
de vendas. 
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O objetivo deste estudo é analisar a importância da comunicação de 
marketing em um shopping center, através da experiência vivida por uma das 
autoras como gerente de marketing do Shopping Luíza Motta, na cidade de Campina 
Grande – Paraíba. 
 
 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
2.1 - Administração de Marketing e sua finalidade 
 
Administração de Marketing envolve ações que visam aumentar a eficiência 
das trocas através de análise, planejamento, implantação e controle do processo, 
objetivando o lucro. Pode ser usada tanto por comprador, quanto por vendedor, e, 
para ganho pessoal ou mútuo.  
Para satisfazer às necessidades dos consumidores, é preciso que o produto a 
ser ofertado tenha boa qualidade, que suas características atendam aos gostos dos 
consumidores, com boas opções de modelos e estilos, com nome atraente de 
marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em variados tamanhos, com 
serviços e garantias ao usuário que proporcionem adequados retornos financeiros à 
organização.  
É preciso que o preço seja justo e proporcione descontos estimulantes à 
compra dos produtos ofertados, com subsídios adequados e períodos (prazos) de 
pagamento e termos de crédito efetivamente atrativos. Também é necessário utilizar 
com efetiva criatividade as ferramentas promocionais, como a propaganda, a força 
de vendas, a promoção, as relações públicas e o merchandising.  
Já a distribuição precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos 
canais de distribuição adequados, com uma cobertura que não deixe faltar produto 
em nenhum mercado importante, localizando para isto fábricas, depósitos, 
distribuidores e dispondo ainda de um inventário de estoques para suprir as 
necessidades de consumo através de recursos de transporte convenientes.  
Destarte, a administração de Marketing nada mais é que administrar a 
demanda, ou seja, deve encontrar formas de lidar com os diferentes tipos de 
demanda, que sejam adequadas. A organização, com isso, busca ter um nível 
desejado de demanda para seus produtos. A solução está em manter os clientes 
antigos e atrair novos, que se consegue desenvolvendo programas de marketing 
para o mercado alvo e estabelecendo um relacionamento lucrativo com o cliente. 
 
2.2 - OPORTUNIDADE DE MARKETING  
 
2.2.1. Variáveis controláveis e incontroláveis 
 
Toda empresa deve elaborar estratégias para apresentar sua oferta ao 
mercado, mas, tendo clara a análise de todos os fatores que podem influenciar o seu 
traçado e cumprimento. Tais fatores são variáveis existentes no ambiente de 
mercado, e podem ser internas ou externas, determinando sua modelagem, além de 
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mudar a intensidade, e os acontecimentos do processo de comercialização. Estas 
variáveis podem ser controláveis ou incontroláveis. Para que se possa decidir sobre 
quais estratégias poderão dar melhor cumprimento às metas da empresa, deve-se 
antes conhecer cada uma destas variáveis mercadológicas. 
As variáveis controláveis (ou Composto de Marketing) são aquelas sobre as 
quais a empresa pode exercer decisão e gerenciamento, resultando em ações 
táticas que determinem o comportamento no mercado, quais sejam: o produto, a 
concorrência, o preço, a distribuição, a propaganda e a promoção. Já as variáveis 
incontroláveis (ou Ambiente de Marketing) são caracterizadas por ocorrências que 
independem das ações da empresa, mas provocam alterações substanciais no 
mercado. 
Compreende-se assim que, para uma empresa atuar com eficiência e 
resultados, há que harmonizar e compatibilizar suas ações de mercado, enquanto 
inseridas no macroambiente: as forças demográficas, tecnológicas, ecológicas, 
políticas e legais, e, no microambiente: forças da concorrência, fornecedores, canais 
de distribuição e público-alvo. 
 
2.2.2 – O Composto de Marketing 
  
A integração de uma organização com seus meios ambientes internos e 
externos realiza-se através do composto de marketing, que é o grupo de variáveis 
controláveis que a empresa utiliza para produzir a resposta desejada no mercado-
alvo. São todas as ações da empresa para influenciar a demanda do seu produto. 
Ou seja,  dentro de um mercado específico buscando atingir seus objetivos, a 
empresa se utiliza de um conjunto de ferramentas chamado ‘composto de marketing’ 
Buscando os meios e opções disponíveis que possam satisfazer ao seu 
desejo, aos quais podemos chamar de produtos, o homem atribui a cada uma deles 
um valor, na razão direta da possibilidade de suprir e atender com maior ou menor 
satisfação ao seu desejo. 
Qualquer que seja o planejamento ou a estratégia mercadológica, implica 
antes estudar e conhecer o produto. Todas as considerações sobre preços, vias de 
distribuição, propaganda etc. decorrem do estudo do produto e da identificação e 
localização daqueles a quem se pretende vender: o mercado. 
O preço pode ser conceituado como a expressão monetária do valor de um 
bem, ou ainda: o preço é o valor que o consumidor está disposto a pagar no ato da 
compra de um bem. O custo de um produto engloba todos os seus componentes, 
quais sejam: pesquisa, desenvolvimento, matéria-prima, industrialização, 
embalagem, rotulagem, mão-de-obra, propaganda, promoção de vendas, 
distribuição, impostos, taxas, administração, desperdícios, encargos sociais, e o 
custo real.  De certo modo, qualquer método de determinação de preços deve 
contemplar a sua comparação com os preços da concorrência e o seu impacto nos 
resultados planejados, em face a eventuais ajustes concorrenciais. Entende-se 
assim a importância de realizar pesquisas de mercado de modo a lançar o produto 
com o preço adequado à demanda. 
O ponto de venda ou distribuição pode ser entendido como a 
combinação de agentes através dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial 
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(geralmente o fabricante) até o consumidor final.  Uma empresa pode, a depender 
da logística planejada, utilizar-se do atacadista, do distribuidor, do varejista, do 
correio, de loja própria, ou de qualquer outro canal para distribuir seus produtos na 
praça. As finalidades essenciais que o canal de distribuição deve atender são: 
movimentar fisicamente os produtos, promovê-los; retornar informações sobre o 
mercado, ensejar custos de marketing reduzidos e maximizar resultados e lucros. 
A Promoção (comunicações de marketing) é um dos quatro principais 
elementos do mix de marketing.  Envolve propaganda, publicidade, promoção de 
vendas, venda pessoal, força de vendas, relações públicas e merchandising.  
A propaganda tem por missão integrar o esforço promocional, operando no 
sentido de atingir o subconsciente do consumidor com a penetração do apelo, 
influenciando sua decisão de compra. Sendo, pois, através da repetição de um 
conceito que ele se infunde e difunde, fazendo variar a opinião do mercado, mas é 
preciso persistência para que ela se mantenha. 
Para uma abordagem abrangente do esforço promocional deve-se subdividi-lo 
em três grupos de relações: as relações com os vendedores, com os revendedores e 
com os consumidores. 
As relações com a equipe de vendas devem ser pautadas pela ampla e 
eficiente disponibilidade da estrutura promocional a serviço dos vendedores, os 
quais devem continuamente buscar desenvolver-se, aperfeiçoar e reciclar em torno 
da temática promocional. 
No que tange às relações com os revendedores, a promoção de vendas deve 
atentar para a importância da rotação dos produtos nos pontos de vendas. 
Para tanto, deve cuidar criteriosamente da sua reposição e substituição, 
pesquisando (até por indagação simples) a freqüência com que os consumidores 
compram determinado produto. Dando assim o parâmetro de como está a resposta 
da demanda no mercado, permitindo localizar pontos vulneráveis onde o esforço 
promocional deve atuar. Já a relação com os consumidores, no âmbito do esforço 
promocional, é voltada a intensificar o tráfego nos pontos de vendas e assim 
estimular a demanda. Para tal, a promoção utiliza-se de um vasto ferramental, que 
vai desde brindes, à amostras, concursos, passando por ofertas, embalagens de 
múltipla utilidade, até a demonstrações nos pontos de vendas, participação em feiras 
e exposições. 
A estratégia de promoção pode influenciar o processo de compra em qualquer 
estágio. As mensagens enviadas pelo profissional de marketing lembram aos 
consumidores que eles têm um problema e que há uma solução que está sendo 
oferecida. 
 
 
2.3 COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA 
 
A comunicação mercadológica é aquela que contempla as ações 
desenvolvidas por uma empresa ou entidade no sentido de reforçar a imagem da 
sua marca, produtos e serviços, colocando-a favoravelmente no mercado e, 
evidentemente, aumentando suas vendas e, por extensão, a sua receita. Fator 
indispensável ao marketing moderno, que mais do que bons produtos a disposição 
dos consumidores oferecendo preços atrativos, exige eficientes estratégias de 
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comunicação formuladas a partir de um programa de comunicação e promoção. 
Dessa forma:  ”O estabelecimento e a manutenção da comunicação com os 
segmentos-alvo do mercado são as duas missões principais atribuídas à promoção” 
(Cundiff apud Pinho. 1998, p.23). 
 Para que se compreenda a comunicação, deve-se conhecer bem seus nove 
elementos, que de acordo com Kotler (1999:319) são: o emissor, o receptor (partes), 
a mensagem, a mídia ( ferramentas), a codificação, a decodificação, a resposta e 
feedback (funções)e o ruído do sistema.   
 Com propriedade, discorre Kotler sobre o assunto (1999: 319): “[...] o 
comunicador de marketing deve tomar as seguintes decisões: identificar o público-
alvo, determinar a resposta desejada, escolher a mensagem , escolher a mídia para 
enviar a mensagem, selecionar a fonte da mensagem e coletar o feedback”.  
 
2.3.1 Promoção de Vendas 
 
“Promoção de vendas são aquelas atividades de marketing distintas da venda 
pessoal, propaganda e publicidade, que estimulam as compras dos clientes e 
ajudam na rotação dos estoques dos distribuidores” (AMA apud Pinho, 2000: 43). 
A promoção pode ser agrupada segundo o campo de atuação, podendo ser: 
promoção dirigida ao consumidor, promoção dirigida aos lojistas e promoção dirigida 
aos vendedores. Objetiva, assim, uma resposta de marketing rápida e imediata, por 
meio de ferramentas, destinados a estimular os consumidores, o comércio e a 
própria força de vendas. 
   Cobra (1984: p. 674), as principais vantagens que a promoção de 
vendas apresenta são: 
 
1. “estimula e aumenta o tráfego no ponto de venda;  
2. Incentiva o consumidor a comprar; 
3. Evita quedas de vendas de produtos sazonais; 
4. Estimula a tendência de demonstrar o produto; 
5. Atenua a competição, porque o cliente prefere aquele que 
promove o     produto; 
6. Aumenta a atração pelo produto gerada pela propaganda; 
7. Facilita a introdução de produtos novos ou novos usos do 
produto; 
8. Convence as pessoas a comprarem maior quantidade do 
produto; 
9. Leva as pessoas a aceitarem o produto; 
10. Propicia o testemunho das pessoas sobre o produto; 
11. Leva o cliente revendedor a fornecer mais espaço ao 
fabricante; 
12. Inspira compradores a obterem e manterem maior estoque; 
13. Estimula a força de vendas; 
14. Familiariza o público  com novas embalagens e 
15. Chama a atenção para novo plano de premiação” .  
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No entanto, a excessiva utilização da promoção pode declinar a fidelidade do 
consumidor às marcas, perdendo o conceito do real valor da mercadoria.   
 
 
2.3.2 Merchandising 
 
 Merchandising é a operação de planejamento necessária para se introduzir no 
mercado o produto certo, no lugar certo em tempo, quantidades e preços certos. Em 
inglês significa mercadoria e merchandiser negociante, dessa forma, merchandising 
seria uma derivação da palavra merchandise, traduzindo-se em “operação com 
mercadorias”. Considerado, assim, como sendo o conjunto de técnicas utilizadas 
pelos produtores e distribuidores com o objetivo de aumentar a rentabilidade do local 
de venda e o escoamento dos produtos, através de uma adaptação permanente dos 
aprovisionamentos às necessidades do mercado e da apresentação adequada das 
mercadorias. 
Visa criar um ambiente e uma exposição que privilegia a compra e, em última 
instancia, maximiza a rentabilidade do espaço, podendo também está centrado na 
rentabilidade do espaço comercial, estando operacionalizada tanto no próprio ponto 
de venda como também nos programas de rádio e televisão. 
A principal diferença em relação a promoção de vendas, é que, a promoção é 
feita por determinado tempo, enquanto o merchandising é constante e 
indeterminado. 
Dentre os materiais promocionais do merchandising, destaca-se, por ser mais 
comuns: displays, cartazes, bandeirolas, indicadores, placas, manequins, stands, 
letreiros, faixas de gôndola, móbile e camisetas. 
De acordo com Regina Blessa (2001: p. 23): “Merchandising é algo muito mais 
complexo, que procura acompanhar todo o ciclo de vida de um produto, desde a 
adequação de sua imagem para os pontos-de-venda até o acompanhamento de sua 
performance diante de seus consumidores.” 
 
 
2.3.4. Relações Públicas  
 
A atividade de Relações Públicas pode ser de comunicação como também de 
administração. Uma vez que tanto transmite e interpreta as informações de uma 
instituição ao seu público, como também traz à instituição informações quanto ao 
interesse público.  Trabalha junto a opinião pública subtraindo da mesma 
informações de alto valor, que visam conhecer e analisar as atitudes da empresa, 
informar a opinião pública sobre a satisfação de seus anseios, e promover a imagem 
da empresa e de seus produtos ou serviços junto à opinião pública. 
Dentre as inúmeras atividades incumbidas ao Relações Públicas, devidamente 
expostos em Pinho (2000: p. 51), se destacam algumas mais são relevantes: “(...) 
coordenação e planejamento de pesquisas de opinião pública, para fins 
institucionais(...) planejamento e execução de campanhas de opinião pública(...) 
promover a maior integração da instituição na comunidade(...)”.  Destarte, ajuda a 
imagem institucional positiva, e auxilia no alcance das metas de mercado, por meio 
da conquista e credibilidade do público-alvo.  
  
 2.4  O APARECIMENTO DO SHOPPING CENTER 
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À medida que as cidades crescem, acontece a descentralização da atividade 
comercial, quando então, as zonas centrais tendem a perder vitalidade em face do 
surgimento de novas áreas comerciais. Por sua vez, o espaço urbano parece estar 
em constante transformação, e, na proporção em que ocorrem mudanças na 
sociedade, em que se modificam suas relações econômicas, políticas e/ou culturais, 
poderão ocorrer transformações espaciais. Por outro lado, a implantação comercial 
em novas áreas como no caso dos shoppings centers, propicia uma valorização e 
modificação do uso do entorno. Surge como um instrumento importante de 
descentralização urbana, permitindo evitar o adensamento excessivo, seja nos 
centros das cidades, seja em bairros tendentes a excessiva concentração 
demográfica, além de estabelecer uma nova relação de varejo para o consumidor, 
embasada na relação de conforto. 
Caracterizada, assim, como uma das mais espetaculares revoluções 
mercadológicas de nossa era, os shoppings centers conseguiram, nos últimos anos, 
solidificar a imagem de uma indústria de consumo e lazer que graças a uma incrível 
maturidade empreendedora evoluiu hábitos e padrões de consumo de forma 
irreversível.  
Tornaram-se, pois, instituições do mundo moderno, megatemplos de 
consumo, principalmente em grandes conglomerados urbanos. Com lojas comerciais 
e prestadoras de serviços, restaurantes, diversões e lazer, concentradas num único 
local, torna-se pólo de atração de milhares de pessoas, provocando, assim, uma 
intensa revolução nos hábitos das cidades. Mudando as feições e fórmulas antigas 
do comércio. Conforme Cerveira Filho (2000: p. 1): 
 
“Desconsiderar a importância do shopping center no cenário urbano, a sua força na 
atividade comercial, seria ignorar a própria realidade. Os shopping centes não somente 
vieram para ficar, como a sua expansão é irreversível. Agregadas à condição de templo 
de consumo, foram introduzidas as condições de lazer, de entretenimento e até de 
cultura, elevando-o, inclusive, como um centro comunitário.” 
 
Ambicionadas e disputadas por varejistas estes paraísos comerciais e 
fantásticos veículos de comunicação, com sua típica fórmula de concentração de 
consumo, veio de encontro àquilo que nas sociedades modernas são as exigências 
do consumidor. 
 
2.4.1. O Shopping Center no Brasil – do surgimento à atualidade 
 
A indústria de shopping center no Brasil, teve início na década de 
1960, consolidando-se nos anos 70 com a rede Iguatemi, tendo seu auge atingido 
com a instituição do Plano Real na década de 1980. 
Segundo a revista ALSHOP – Associação brasileira de lojistas de 
shopping (jun. 2001, p. 05) a indústria de shopping tem faturamento anual de 
aproximadamente 42 bilhões. Já tendo, portanto, um papel importante no País, não 
só por sua atividade econômica, mas, sobretudo por sua significação social,  
concorrendo para elevar renda, gerar empregos e criar condições para que o país 
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continue no seu rumo de desenvolvimento, pois é um setor que convive com 
inovações, mudanças e aperfeiçoamento.  
Os Shoppings são em todo o mundo e em especial no Brasil, um 
ponto de encontro exemplo de arrojo e criatividade no varejo e se alinha entre os 
mais avançados segmentos do cenário mundial. Segundo o V Censo Brasileiro de 
Shopping Center (Revista ALSHOP), a indústria de Shopping Center abriu o ano de 
2003 com 579 unidades em funcionamento, nos quais se encontram instaladas 
64.687 lojas de bens e serviços. Sendo que outros 51 mil empreendimentos estão 
em fase de construção e mais 26 mil em fase de projetos.(Ver Tabela 1, 2 e 3 ). 
Representa a capacidade empreendedora deste importantíssimo setor de nossa 
economia, pontuando o quanto a iniciativa privada atuante no varejo brasileiro 
contribui para o crescimento e estabilidade social.   
O crescimento verificado segundo as cinco regiões do País confirma, como 
seria evidente, a concentração dos investimentos na Região Sudeste. O Estado de 
São Paulo mantém a destacada liderança de 33,75 dos empreendimentos 
implantados no País e continua secundado pelo Rio de Janeiro que figura com a 
participação de 12,6%. 
 
Tabela 01. Crescimento dos Shoppings Centers verificado nas cinco     
Regiões do País   
 
 [Fonte: Revista ALSOHP – Ano V – Edição 2003] 
 
Tabela 02 – Resumo das lojas em shoppings Centers no Brasil 
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Fonte: Revista ALSOHP – Ano V – Edição 2003 
 
 
 
 
Tabela 03 – Resumo dos Shoppings Centers dispostos no Brasil 
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Fonte: Revista ALSOHP – Ano V – Edição 2003 
 
2.4.2  Os Vários tipos de Shoppings Centers 
 
A indústria de Shopping Center dispõe de vários tipos, com destaque 
para os mais significativos: 
 Shopping Tradicional (Trad) - Estabelecimento construído especificamente 
para abrigar um centro de compras, serviços e lazer, com um diversificado 
mix de exploração, praça de alimentação, áreas de lazer e entretenimento, 
estacionamento e elevado nível de conforto, como ar condicionado, 
escadas rolantes, elevadores, segurança e demais serviços. As lojas 
âncoras, lojas próprias e lojas locadas e as chamadas lojas satélites são 
considerados fatores que integram esse tipo de empreendimento; 
 Shopping Outlet (Out) - Estabelecimento que concentra lojas de fábricas, 
com poucos ramos comerciais e de serviços considerados de apoio á 
operação principal; 
 Shopping Temático (Tem) – Estabelecimento cujas lojas estão voltadas 
preferencialmente para um segmento de mercado; 
 Shopping Rotativo (Rot) – Estabelecimento com menor índice de conforto 
que os shoppings tradicionais, geralmente com lojas de tamanho reduzido 
e onde não se pratica a obrigatoriedade da permanência do lojista. Nele, a 
locação é feita por períodos diversos, bem mais curtos que nos shoppings 
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tradicionais. O comércio habitualmente praticado nesse tipo de negócio 
está voltado para produtos de baixo valor, podendo também ser 
classificado como shopping de desconto.  
 Shopping de atacado (Atac) – Estabelecimento cujas lojas operam 
exclusivamente com vendas no atacado. Atuam, principalmente, nos 
ramos de confecção, acessórios e calçados.   
Segundo a revista ALSHOP (Ano V – Edição 2003), o V censo 
brasileiro de shopping Centers revela que o ano de 2002 apresentou um 
crescimento da indústria da ordem de 6,83%, com a inauguração de 37 novos 
empreendimentos. (Ver Tabela 4).  
 
Tabela 04 – Censo dos Tipos de Shoppings Centers no Brasil  
 
 [Fonte: Revista ALSOHP – Ano V – Edição 2003] 
 
 
2.4.3  A Atratividade dos Shoppings Centers 
 
A atratividade e consequente sucesso dos shoppings centers está, 
segundo Tarcisio Freitas (Revista Alshop, outubro de 2002, p.16-18) relacionado 
com inúmeros fatores, destacando-se os seguintes: 
 Acessibilidade: deve ser fator governante na escolha da localização de um 
shopping, podendo resultar na assiduidade ao empreendimento, se 
convertendo em hábito; 
 Área de influência: a adequação entre o público-alvo do varejista e o perfio 
sócio-econômico e psicográfico dos consumidores que frequentam ou 
habitam aquela região e a localização dos shoppings, têm de estar em 
perfeita harmonia.  
 Tamanho da área de vendas: o tamanho do empreendimento possui 
relação direta com a atratividade do shopping, uma vez que representa o 
sortimento de mercadorias oferecidas. 
 Mix: a variedade de lojas é um dos fatores de mais relevância na 
atratividade do shopping; quando bem sintonizadas com o mix de 
produtos, disponibiliza para o consumidor a diversidade da oferta somada 
à complementaridade da oferta, gerando a compra por impulso. 
 Arquitetura e ambientação: a sedução acontece por meio de símbolos 
como estes, simulando e ampliando a realidade. 
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 Conforto: em se tratando de atratividade, o conforto é um dos elementos 
primordiais e indispensáveis. Caracterizado, pois, por condições 
ambientais; proteção das intempéries; lojas espaçosas; áreas comuns 
sofisticadas; estacionamento garantido e segurança. 
 Familiaridade: a identificação dos consumidores com determinadas lojas 
de imagem padronizada – lojas âncoras – ajudam para consolidar o 
shopping. Uma vez que aceleram os hábitos do público-alvo para o 
shopping center, ancorando-o. 
Ademais, o sucesso dos shoppings não está atrelado apenas a estes 
fatores; organizar eventos e ações aumentam a atratividade e fazem a diferença na 
estrutura de mercado, o crescimento da concorrência exige do varejista novas idéias 
e impulsos. 
Aumentar a visibilidade dos shoppings é um desafio constante para os 
profissionais de marketing. Como complemento, cabe criar eventos e ações 
inovadoras que chamem a atenção dos clientes, formadores de opinião e a 
população em geral de forma impactante. A fidelização do consumidor gera tráfego, 
incrementa negócios e ativa o setor. 
 
 
3 METODOLOGIA 
 
Trata-se de um Estudo de Caso, que Tachizawa (2000, p. 49), 
conceitua como: ”[...] análise de uma determinada organização ,[...] embora uma 
monografia deste tipo possa ser desenvolvida em qualquer outro contexto que 
retrate a situação encontrada e proponha uma solução/mudanças no contexto 
analisado.”   
Sendo um trabalho de caráter exploratório, efetuado através de 
pesquisa bibliográfica e documental.  De acordo com Tachizawa (op. cit. p.35) “A 
realização de estudo exploratório permite ao pesquisador reunir elementos capazes 
de subsidiar a escolha do objeto e a definição do tema, além das justificativas 
teóricas do mesmo.” 
Dessa forma, foi realizado um levantamento de todos os dados a 
serem analisados, considerando-se desde o histórico do Shopping Luíza Motta, suas 
realizações, promoções e eventos realizados no ano de 2001. 
 
 
4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
4.1. RESULTADOS DAS PROMOÇÕES E EVENTOS REALIZADOS NO 
SHOPPING LUIZA MOTTA ENTRE MARÇO A DEZEMBRO DE 2001 
Procurou-se sistematizar, de forma clara e sucinta, a importância e 
conseqüentes resultados de algumas das promoções e eventos realizados no 
Shopping Luiza Motta no período aludido, de acordo com a relevância de cada um, 
tratando de forma individual de cada fato, tendo em vista suas peculiaridades e 
diferentes reflexos para o shopping. 
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EVENTO: DIA INTERNACIONAL DA MULHER – 08/03/2001 
RESULTADOS: 
O Evento intitulado de Dia Internacional da Mulher nasce da 
necessidade de se aumentar o fluxo atraindo visitantes diferenciados, sejam eles 
clientes fiéis ou em potencial, ou seja, um público cujo perfil se distingue por 
aspectos de ordem financeira, cultural e social. Além de se propagar a imagem 
institucional do shopping, ficando assim rotulado, positivamente, como uma 
instituição preocupada e voltada para o cliente ao lembrar-se de dias especiais como 
este. Eventos dessa natureza tem em suas entrelinhas o aspecto de primeiro doar e 
homenagear o cliente para que ele não esqueça daquela homenagem um dia 
recebida e venha também a homenagear a empresa com sua visita constante e 
lucrativa. 
Pode-se, assim, destacar o uso de ferramentas de marketing que 
propiciaram o andamento e sucesso do evento, tais como: Endomarketing, 
Marketing Social, Marketing Cultural, Marketing Institucional, Fidelização de Clientes, 
Marketing Um a Um. 
O notório resultado pode assim ser explicitado: 
1. Otimização do fluxo de visitantes, seja ele cliente fiel ou em 
potencial; 
2. Destaque na imprensa escrita, falada e televisiva tanto no 
âmbito municipal quanto no estadual, ressaltando, aqui, o ônus com este tipo de 
mídia fora praticamente inexistente, mídia espontânea;  
3. Público-alvo atraído diferenciado; 
4. Imagem positiva da empresa conquanto se preocupa com o lado 
social e cultural. 
Significativo aumento do volume de vendas no dia em comparação 
com o mesmo período do ano anterior. 
 
EVENTO: LANÇAMENTO DA COLEÇAO OUTONO INVERNO – 04/04/2001 
RESULTADO: 
 
No intuito de sair sempre na frente em relação aos concorrentes, 
inovando em cada promoção, o Shopping Luiza Motta, lançou sua coleção 
outono/inverno mobilizando todo seu pessoal em prol de atrair clientes curiosos ao 
seu interior.  
Todas as lojas receberam convites para seus clientes vips, 
possibilitando assim a personalização e fidelização dos mesmos.  
Com o fim de divulgação na mídia, foram convidados todos os 
cronistas sociais, jornalistas em geral da imprensa escrita, falada e televisionada.  
Ademais, se exteriorizou com sutileza o cuidado que o shopping tem 
com seus clientes, se preocupando em mostrar, por meio de palestras e desfiles, o 
mais novo da moda. 
O resultado, um dos mais positivos, se deu por diversos motivos: 
1. Aumento no fluxo de visitantes em torno de 40% em relação ao 
mesmo período do ano anterior; 
2. Mídia espontânea que maciçamente cobriu e rendeu elogios ao 
evento;  
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3. Possibilidade do cliente visitante conhecer as mais diversas 
tendências de cada loja por meio dos desfiles itinerantes. 
4. Venda de produtos e serviços que superaram as espectativas dos 
lojistas; 
5. Conseqüente motivação de lojistas e vendedores. 
 
 
 
 
EVENTO: SEMANA DA MICARANDE – 17 a 22/04/2001 
RESULTADO: 
 
1. Baile à infantil - Tendo por finalidade entrar no clima da micarande, foi promovido 
o referido baile com crianças das mais variadas escolas particulares. Utilizando-
se, mais uma vez do marketing cultural como estratégia dominante do evento. A 
otimização do público visitante que girou em torno de 20%, a mídia 100% 
gratuita, conquanto o evento foi em parceria com o Teatro municipal e teve cunho 
social e cultura, e a imagem do shopping como aquele interessado na cultura, 
foram os mais importantes efeitos.  
2. Feijoada do Rogério – Promovida por meio de estratégias do merchandising, a 
Feijoada rentabilizou ganhos incalculáveis: 
a)  Em troca da patrocínio dado pelo Luiza Motta à feijoada, foi colocado no 
shopping o ponto de venda e trocas dos cupons pelas camisas do evento, 
onde todos os mais de 1000 convidados da feijoada haveriam de passar pelo 
Shopping; 
b)  Em benefício ao shopping foi dada, também, a oportunidade de sua marca 
ser divulgada no material gráfico e camisas do evento; 
c) Participar de todos os comentários da mídia como sendo patrocinador oficial 
do evento. 
 
EVENTO: I SHOPPIMÓVEIS DE CAMPINA GRANDE – 31/05 A 03/06 
RESULTADO: 
 
Objetivando a otimização do fluxo de visitantes ao shopping, com a 
disponibilização de novos e atraentes serviços. Proporcionando uma ida constante 
ao shopping, que seria o local onde tudo se encontra, inclusive casa para se 
comprar, vender ou alugar. Dentre os notórios resultados destaca-se: 
a) Um dos maiores públicos já conseguidos em eventos na história do 
Luiza Motta, o Shoppimóveis atingiu, nos dias do evento, um público 
15.000 visitantes, extrapolando todas as expectativas.  
b) Mídia intensa e 90% gratuita , pois, derivava o evento de uma 
também parceria o Sistema Correio de Televisão.  
c) Satisfação do cliente interno e externo tendo em vista a gama de 
serviços oferecidos pelo Shopping Luiza Motta. 
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EVENTO: SÃO JOÃO NO SHOPPING – 06 a 30/06/2001 
RESULTADO: 
 
1. Café Caipira – Quando da abertura do São João, no café caipira, o Luiza Motta 
foi agraciado com a presença de ilustres personalidade, imprensa e formadores 
de opinião, que tanto ajudaram a divulgar as propostas do Shopping para o 
período junino bem como a sua bela decoração.  
2. Atratividade de jovens e adultos ao Luiza Motta, na Semana dos Namorados, por 
causa dos torpedinhos ali colocados na praça de Sto. Antônio e lidos ao vivo no 
programa do Coronel Grilo, fidelizando assim e proporcionando identificação dos 
clientes com o Shopping. 
3. Imagem e rotulação do Luiza Motta como shopping, além de comercial, também 
cultural, quando da comercialização de cordéis e da apresentação de embolares 
de côco e cantadores. 
4. Público atraído em conseqüência de artistas campinenses de peso como Tom 
Oliveira, Biliu de Campina, entre outros. 
5. Fluxo de visitantes aumentado em torno de 35% em relação ao mesmo período 
do ano anterior, tendo em vista as inúmeras atrações: Quadrilhas, Música, 
Exposição de Elba Ramalho, com a  presença da cantora para o lançamento de 
seu livro.  
6. Rotatividade dos produtos bem maior que em outrora, permitindo aos lojistas o 
abastecimento de suas lojas várias vezes no decorrer do período, 
proporcionando assim um lucro maior, findando em sua motivação. 
7. Prêmio de melhor decoração junina de 2001 em Shopping, promoção feita pelo 
CDL..  
 
EVENTO: AGOSTO É ARTE – 23/08 a 03/09/2001 
RESULTADOS: 
 
I Amostra de Artes do Shopping Luiza Motta, contando com as 
inúmeras parcerias já aludidas, resultou positivamente, tendo em vista ter 
conseguido: 
1. Atrair para as dependências desse Centro comercial diferentes segmentos de 
consumo, tornando o shopping ponto de atração para o consumidor final; 
2. Agregou inestimável valor cultural ao Shopping, caracterizando-o como espaço 
de artes; 
3. Tornou esse evento uma referência para a história da cultura da região, fazendo-
o se firmar como evento paralelo ao Festival de Inverno da Cidade de Campina 
Grande. 
4. Vendas otimizadas em 70 % em relação ao mesmo período do ano anterior; 
5. Imagem institucional do equipamento valorizada, tendo em vista o aspecto 
cultural que rodeia o evento; 
6. Aplausos dos mais bem conceituados formadores de opinião. Espaços 
destacadíssimos na mídia. 
7. Incrível fluxo de visitantes atraídos pelas curiosidades que a amostra 
proporcionava, aumento de mais de 100% em relação ao mesmo período do ano 
anterior. 
 
EVENTO: SEMANA DA CRIANÇA – 01 A 07/10/2001 
RESULTADO: 
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  Utilizando o Marketing Social, o Luiza Motta logrou enorme sucesso no 
que diz respeito a sua credibilidade junto à opinião pública conquanto é uma 
empresa responsável e interessada pelo social. 
 
EVENTO: SUMMER FASHION – 08 E 09/11/2001 
RESULTADOS: 
 
No intuito de divulgar as novas tendências da moda e atrair público, 
seja ele de curiosos ( clientes em potencial) e clientes ativos, o Summer Fashion se 
consolidou no calendário de promoções do Luiza Motta. Com reflexos em: 
1. Destaque 80% gratuito na mídia televisionada, devido a grandeza e relevância do 
para a região. 
2. Super lotação de todo o espaço físico do equipamento, fluxo acrescido em 20% 
em relação ao SUMMER FASHION 2000; (Ver Imagem 17).  
 
 
Imagem 17 -  SUMMER FASHION 2001 
 
 
 
3. Conseqüente crescimento nas vendas em todos os setores do shopping, 
aquecimento este que se deu durante toda a estação de compras; 
4. Imagem institucional do shopping elevada, no que se refere a equipe de 
organização e operação do evento que contava com pessoas 100% 
campinenses. 
 
  
EVENTO: NATAL NO SHOPPING – 24/11 A 31/12/2001 
RESULTADO: 
 
  O período natalino já é, por si só, um período de boas vendas, porém 
sem a implantação de estratégias eficazes não há como se obter um resultado 
positivo, uma vez que marketing e sucesso não é apenas sinônimo de boas vendas. 
O Luiza Motta, buscou no encantamento dos clientes suas metas, utilizando-se de 
cantatas, apresentações e da figura do Papai Noel para eternizar aquele momento. 
Os resultados foram também ‘encantadores’, para os lojistas: 
1. Constante fluxo de visitantes no Shopping, o que o deixava sempre lotado; 
2. Aumento em torno de 8% em relação as vendas no mesmo período do ano 
anterior; 
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3. Imagem institucional engrandecida pela mídia, que contou com enormes 
percentuais de mídia espontânea. 
 
OBS:  
  O Shopping Luiza Motta foi agraciado com o troféu imprensa, por 
melhor campanha publicitária ao longo de ano de 2001. (Ver imagem 18). 
 
Imagem 18 – Troféu Imprensa 
 
Fonte: Correio da Paraíba, coluna de Hermano José. 
 
 
5 CONCLUSÃO 
 
   
Considerando o objetivo do presente trabalho, quais sejam; a análise 
da importância da comunicação em marketing para shoppings centers, em especial 
o Luiza Motta, tendo em vista a experiência vivida neste Shopping no período de 
março à dezembro de 2001, conclui-se de forma inegável, que a utilização de 
estratégias do mix de promoção é instrumento indispensável ao desenvolvimento e 
sucesso de empreendimentos nesse segmento. 
As atividades promovidas no período aludido que findaram em 
resultados positivos, trazem a certeza de que shoppings centers de ‘futuro’ precisam 
conhecer, captar, satisfazer e fidelizar clientes. Sejam eles internos ou externos. E 
que, para tanto, precisam se utilizar de meios como as ferramentas do mix de 
promoção para consecução desse fim, como promoção de vendas, propaganda, 
venda pessoal, merchandising e relações públicas, que foram usadas de maneira 
integrada nas atividades realizadas no Luiza Motta.  
Por exemplo, a promoção de vendas, como esforço da comunicação 
mercadológica busca, num determinado tempo, agilizar as vendas e a propaganda 
enfraquecer a força do concorrente, informando e persuadindo o público. Esses dois 
elementos do mix de promoção não andam sozinhos, um só existe em parceria com 
o outro, como ficou bem claro no estudo dos resultados das atividades realizadas no 
Luiza Motta. 
Ademais, cumpre-se ressaltar o constante uso do Marketing Cultural 
e Social que tanto ajudam as Relações Públicas junto ao público-alvo.  Eventos 
como o ‘Agosto é Arte’ e a ‘Semana da Criança’ contribuíram de forma efetiva para o 
engrandecimento do Shopping ao ser rotulado pelos clientes, mídia e formadores de 
opinião como aquele preocupado com o cultural e social, trazendo frutos benéficos, 
pois além disso alavancava vendas e otimizava o fluxo. 
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Por fim, seja evidenciado que, pelo uso de estratégias de comunicação 
em marketing, ao realizarem promoções e eventos, os empreendimentos satisfazem 
e encantam clientes, internos e externos, proporcionando o sucesso garantido 
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